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Marcas, imagem e prestigio nos novos tempos:

estratégias e crencas da Natura'
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Resumo

O presente estudo parte de um questionamento sobre motivagdes de compra para adentrar
no universo do Marketing 3.0 e em seus aspectos essenciais, relacionados ao
comportamento do novo consumidor e seu empoderamento — embasado, principalmente,
nos usos das midias sociais expressivas —, e as responsabilidades corporativas,
multiplicadas pelas elevadas exigéncias da contemporaneidade. A partir dos conceitos
fundamentais abordados, o estudo chega a fabricante nacional de cosméticos Natura,
recentemente apontada como a segunda marca mais admirada pelos brasileiros. Em uma
breve andlise de caso, sdo comentadas algumas dimensdes da Natura, as quais a destacam
das demais organizacOes — dimensdes estas basicamente alicercadas em uma palavra de
ordem: a inovacao.

Palavras-chave: Marketing 3.0; branding; marcas; comunicacao; Natura.
O que compramos quando compramos

Interessante quando paramos para pensar nas nossas motivacdes no momento de
uma compra. Por que preferimos uma marca e ndo outra? Quando compramos uma lata de
leite em pd, por exemplo, estamos comprando aquele produto em si, tangivel, ou levamos
para casa todas as associagdes positivas trabalhadas, ao longo do tempo, pelos gestores de
Marketing daquela marca, por meio de estratégias e acdes de Branding?

Logicamente, ao comprar aquela lata de leite em pd, estamos levando também ideias
de confianca, credibilidade, tradicdo, saude, nutri¢do, qualidade, produgdo impecavel,
conhecimento, tecnologia, sustentabilidade ou outras. Se saltarmos para produtos de luxo
entdo, veremos que os sinais de diferenciacdo sdo os grandes responsaveis pelas aquisicoes.
Quando alguém compra um relégio Rolex, uma caneta Montblanc, uma Ferrari ou um

Porsche, busca, provavelmente, mostrar que pertence a uma classe social abastada, que €
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sofisticado e tem bom gosto. Enfim, que ndo é mais um na massa humana. Para ele,
provavelmente, tudo isso € mais importante do que a tradi¢do, a tecnologia envolvida na
producdo, a durabilidade ou os componentes do bem.

As pesquisas que fazem permanentes leituras dos mercados e dos perfis dos
consumidores sd@o fundamentais para que as marcas se posicionem adequadamente junto aos
seus publicos-alvo, isto €, em suas mentes, seus coragdes e espiritos — as trés dimensoes
humanas da geracdo 3.0 de Marketing, segundo Kotler et al (2010). Esses instrumentos sao
grandes orientadores das escolhas acertadas das estratégias e acdes a implementar. Como
conquistar e reter o consumidor da atualidade? Como construir marcas fortes em cendrios
tao voléteis? As opcdes sdo vérias e os desafios, imensos.

Um novo consumidor, exigente e infiel, configurou-se na nova onda da era da
informacao. Hoje, o cliente compra pela Internet e reclama sem fronteiras. As empresas
determinadas a crescer e a se destacar precisam, mais do que uma verba maior para o
Marketing, de gestores estratégicos que saibam casar bem a relacdo custo/beneficio com o
alcance de resultados das agdes, dentro do prazo estipulado. Pessoas certas nos lugares
errados costumam provocar grandes desastres. A gestdo estratégica de pessoas coloca-se
como essencial. As empresas, atualmente, sdo desafiadas a manter um compromisso com a
perfeicdo em todas as suas dimensdes, com diretrizes fundamentadas no Marketing da
contemporaneidade, alicercado nos valores, no comportamento complexo dos “cidaddos

virtuais” e na responsabilidade socioambiental.

Por relacoes (menos) perigosas

Desde 2010, falamos de uma nova geracdo de Marketing, denominada, por Kotler et
al., de 3.0, como ja mencionamos. Chamada também de Marketing Holistico e, por nds, de
Hope Marketing, essa nova filosofia de relacionamento entre marcas e publicos tem marcas
muito definidas e desafiadoras. Para comecar, esse relacionamento deve ser auténtico e
transparente. Complementando o conceito, também deixamos de enxergar os publicos em
bloco e passamos a encarar pessoas, consideradas em suas intrincadas dimensdes. Pessoas
promovidas a avatares, a cidadas virtuais. Enfim, pessoas transformadas.

O Marketing 3.0 ndo € um modismo, como também ndo o € a preocupacgao atual
com a sustentabilidade. A banalizacdo do uso do conceito ndo o afeta em si, nem a sua

importancia. Paremos para pensar. Vivemos, hd mais de duas décadas, em um mundo
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globalizado, cuja natureza encontra-se em colapso pela acdo devastadora do homem e onde
as informacdes circulam freneticamente, sem limites e sem tréguas. Muitas foram as crises
econdmicas, muitos mercados emergiram (e declinaram), muitas catdstrofes té€m
acontecido. Com esse minimo recorte da realidade, j4 podemos imaginar o quanto as
sociedades foram mudadas. Desse modo, as pessoas que as compdem também ndo sao mais
as mesmas e ndo estdo mais sensiveis aos mesmos apelos.

Se os consumidores t€ém um mundo — inclusive, de compras — ao alcance de um
clique, se podem interagir com as marcas mais “antenadas” via midias sociais, se nao sao
mais persuadidos pelas mesmas desgastadas formulas tradicionais, e se ganharam voz para
criticar e desconstruir a imagem de uma marca, perguntamos: diante do novo cenério, o
Marketing forcosamente também nao precisaria mudar? E mais: ha chance de sucesso para
uma marca que continue apostando nos mesmos caminhos de conquista de consumidores
hoje tao transformados? Parece-nos 6bvio que ndo.

Nao, o Marketing 3.0 ndo € um modismo ou um novo rétulo. A nova geraciao de
Marketing agrupa tendéncias as quais as empresas devem voltar seus esfor¢os. Continuam
todas as licdes de casa da geracdo 2.0, e sdo incluidas, por exemplo, como tarefas
organizacionais, a incorporacdo de boas acdes a cultura empresarial — refletidas nas
declaracdes de missdo, visdo e valores —, a ado¢@o de praticas sustentdveis, a transmissao de
valores aos clientes, e a oferta de relacionamento e de conteddo aos consumidores, via
midias sociais, de igual para igual. Além disso, ao assumir a responsabilidade
socioambiental que lhe cabe, uma empresa também oferece esperanca as pessoas com as
quais lucra. Em outras palavras, a relacdo empresa-consumidor encontra-se muito mais
equilibrada e justa.

De acordo com Kotler et al. (2010), as empresas que ndo acreditam na
sustentabilidade gerardao sua propria inviabilidade no longo prazo, ja que estamos diante de
um planeta exaurido, onde a escassez de recursos serd uma consequéncia. Outro viés do 3.0
€ o empoderamento (empowerment) do novo consumidor, que, insatisfeito com uma marca,
relata, nas midias sociais, as suas queixas, sem pensar duas vezes. E ficil e é de graca.

A Volkswagen amargou, no inicio de 2013, duras criticas nas midias sociais, em

funcdo de seu filme publicitario “Supersticdo”, que fazia alusdo a uma crenca popular e os
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gatos pretos. O repudio popular levou a montadora a retirar o filme do ar e a se retratar

publicamente’. Vejamos:

A Volkswagen do Brasil esclarece que o comercial de varejo denominado
‘Supersticao’ serd retirado do ar nesta quarta-feira (dia 06 de fevereiro) em
respeito e atendimento as manifestacoes acerca do tema. Em nenhum
momento, no comercial, a Volkswagen quis estimular/sugerir qualquer
tipo de desrespeito aos animais. Pelo contrario. Os animais sempre
serviram de inspiragdo para as nossas campanhas, por sua inteligéncia e
exuberancia, e geraram filmes marcantes como o do Cachorro-Peixe e da
Ovelha-Nuvem (ambos para a SpaceFox), dos Tigres (CrossFox) do
elefante Korama (Amarok), do "’cachorro Pug falante" (Jetta) e dos caes
Labradores (Gol)".

De qualquer forma, a marca sofreu retaliacdes que se espalharam no mundo virtual,

como a pega a seguir, que circulou no Facebook na época (Figura 1)

VOLKSWAGEN

GATO PRETO NAO DA AZAR

AZAR MESMO
£ SER
IGNORANTE

Figura 1: uma das montagens contra a VW.

Também sofreram com a reagao popular negativa a rede de supermercados britanica
Tesco, com a descoberta, por autoridades sanitdrias, da venda de hamburgueres de carne de
cavalo de fabricacdo propria, e da marca Ades, da Unilever, com a contaminacdo do suco
sabor mag¢a com soda cdustica — cujo maior erro foi a falta de comunicagao transparente da
fabricante com o publico.

O episddio da Tesco, especificamente, € um alerta sobre o poder gerado pelas midias
sociais ao consumidor. Em janeiro, quando foi descoberta a irregularidade, a empresa

saltou, no Twitter, da 26* para a 3" posicdo entre as marcas mais comentadas em todo o

3 Retratacdo retirada da matéria “VW causa polémica com comercial supersticioso”, de Maércio Murta, datada de
05/02/2013.  Disponivel em: <http://quatrorodas.abril.com.br/noticias//vw-causa-polemica-comercial-supersticioso-
732952.shtml>. Acesso em: 6 jul. 2013.
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mundo, segundo a ferramenta The Most Tweeted Brands®. Foram 176 mil mencdes —

praticamente todas negativas — em apenas 24 horas, em cerca de 150 paises.
Quando a opiniao alheia interessa

A opinido dos outros, principalmente em situagdes de crise, interessa sim, € muito.
Hoje, ja afirmam alguns estudiosos da area, como Kotler et al. (2010), que a Propaganda
contemporanea consiste nas conversas entre amigos nas midias sociais, € que estas
constituem o futuro das comunica¢des de Marketing.

As midias sociais conectam e integram pessoas, possibilitando a troca de ideias,
experiéncias e opinides, além do aspecto puramente lidico de oferecer a ilusdo de que nao
estamos sds. Atomizados na frente de um computador com acesso a Internet, sentimos que
compartilhamos, agimos, mobilizamo-nos, estando tao perto, mas tdo longe.

Blogs, YouTube, Facebook e Twitter, midias sociais que disseminam o que pensam
seus usudarios, colocam-se, hoje, como aliados na realizacdo dos esforcos persuasivos das
marcas, que enfrentam consumidores mais conscientes, desconfiados e poderosos — pois se
fazem ouvir facilmente nos espagos virtuais, como ja salientamos. Superexpostos a
mensagens de Marketing todo o tempo, os consumidores estdo praticamente imunes — mas
ndo insensiveis — aos discursos tradicionais dos outdoors, antincios e filmes publicitarios.

Por intermédio dessas novas midias, os consumidores desempenham uma cidadania
mais ativa, mais participativa, além de serem potencialmente ofertantes de feedback qtil as
marcas. Os consumidores contemporineos as percebem como mais imparciais do que as
tradicionalmente usadas pelos profissionais de Marketing.

Ja se tem afirmado que, no Brasil, as redes sociais sdo a maior categoria de uso da
Internet, depois dos mecanismos de busca. O Facebook, especificamente, tem sido o grande
responsavel pelo avanco. Ndo se pode negar o poder do compartilhamento, nas midias
sociais expressivas, das decep¢des com as marcas, como aconteceu com a propria
Volkswagen.

Para as marcas, o que implica essa grande transformacdo do destinatdrio das
comunicacdes de Marketing, agora, fortalecido como nunca? Implica uma compulséria

evolucdo sem precedentes. A empresa que nao acompanhar as transformagdes sociais estara

4 PORTUGAL, M. “Hambtirguer com carne de cavalo coloca Tesco em pesadelo”. Exame.com, 17/01/2013. Disponivel
em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias’/hamburguer-de-cavalo-coloca-tesco-em-pesadelo>. Acesso em: 6 jul.
2013.
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selando o seu destino. Também implica relacionamentos permanentes e horizontalizados
entre as marcas e seus consumidores.

As empresas, hoje, em busca da conquista ou manuten¢ao de uma boa imagem e da
boa vontade dos consumidores (ou goodwill, entendida como predisposicdo favoravel),
devem se relacionar com eles com profundidade, em um novo formato one-to-one, nunca
levado tdo a sério. As marcas devem, portanto, ouvir atentamente o que seu consumidor tem
a dizer e atendé-lo imediatamente — e de modo impecavel —, por meio das midias sociais ou
por canais tradicionais como os SACs (servicos de atendimento ao consumidor); devem
envolvé-lo, na medida do possivel, em seus processos criativos (de produtos ou
divulgacdo); devem oferecer solugdes para os problemas sociais, em uma prética efetiva da
responsabilidade social. Elas ainda devem se diferenciar por seus valores; devem
demonstrar consciéncia e desenvolver acdes que promovam o bem-estar, combatam a
pobreza e estejam focadas na sustentabilidade ambiental. Resumindo: seus deveres
aumentaram sobremaneira.

Ser diferente e fazer a diferenca alcancaram um status Gnico para marcas desejosas
de perenidade. As organizacoes, além de produzir bens que antecipem desejos, e de coloca-
los no mercado a precos competitivos — oferecendo, ao consumidor, uma experiéncia
satisfatoria em todas as etapas do processo, da comunicagdo ao pds-venda —, precisam
concentrar esforcos em um relacionamento marca-target, que gere lealdade, com foco na
dimensao espiritual do consumidor, na qual residem suas angustias, seus desejos e sonhos.

Ganharé, portanto, a marca que, atenta a todos esses detalhes, implemente projetos
estratégicos de comunicacdo integrada alinhados as novas tendéncias, e que passe a
proporcionar um significado transcendente aos consumidores. Assim, a base dos
diferenciais das marcas deverd ser seus beneficios psicoespirituais. O foco migrou do
consumidor como mero cliente para as suas questdes humanas. Portanto, agora, a pergunta

nao € mais “como reter o cliente?”, mas “como envolver uma pessoa com a marca?”.
Marcas espertas — e admiradas
Certo é que muitas empresas tém realizado o dever de casa corretamente, a ponto de

serem apontadas como as mais respeitadas do publico. No final de 2012, foi publicado um

ranking’ com as marcas mais admiradas pelos brasileiros. Assinado pelo Grupo Troiano de

> Disponivel em: <http://varejo.espm.br/6409/nestle-e-a-marca-mais-admirada-do-brasil>. Acesso em: 6 jul. 2013.
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Branding e pela Epoca Negécios, o elenco, com cem corporagdes, destaca as dez de maior
prestigio, a saber: Nestlé, Natura, Petrobras, Johnson & Johnson, Sony, Samsung, O
Boticério, Banco do Brasil, Volkswagen e Apple.

Participaram da pesquisa 250 organizagdes de diversos segmentos, na qual foram
ouvidas 12 mil pessoas entre 17 e 64 anos, de todas as regides do Pais e classes sociais, a
respeito de seis quesitos: admiracdo, confianca, qualidade de produtos e servigos,
compromisso social e ambiental, histéria e evolucao, e inovagao.

A vencedora Nestlé conquistou o reconhecimento e a premiagcdo da revista pelo
quarto ano consecutivo. Esse prestigio, importante destacar, reflete nas agdes da Bolsa, e ja
€ sabido que a imagem da marca corporativa incide fortemente nas marcas de seus produtos
— e vice-versa.

A Natura®, segunda colocada e marca que passaremos a estudar brevemente no
presente artigo, em fun¢do de se tratar de uma empresa nacional, destacou-se pela inovagao
como atributo da marca. A Natura chama a atengdo por estar entre as 15 maiores do mundo,

mas com presenga em apenas seis paises.

Conceito de inovacao

Muito se tem falado em inovagdo ultimamente, quando o assunto sdo negocios.
Muitos, porém, confundem inovag@o com criatividade ou inventividade. Para distinguir os
conceitos rapidamente, devemos entender a criatividade como o pontapé inicial para a
inovacdo, conforme explica Serafim (2011). Pensemos em um produto criativo que nao
“decolou”, isto €, ndo produziu lucro para uma empresa. Nesse caso, nao houve inovacao,
pois o ciclo ficou incompleto.

Imaginemos uma escada com trés degraus. O primeiro é a criatividade, que
acabamos de comentar. O segundo € a inventividade, estigio em que a ideia criativa é
implementada. Em empresas, um exemplo conhecido é a fase dos protdtipos ou projetos.
Quando estes apresentam viabilidade comercial e geram retorno, chega-se ao degrau da
inovagao.

Vejamos um exemplo que estagnou no estdgio da mera invenc¢do, pelo menos, no
Brasil: as melancias quadradas, produzidas no Japdo. Foram criadas caixas para que as

frutas crescessem nesse formato, solucionando, assim, problemas de acomodacdo no

6 o
Site: <www.natura.com.br>.
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momento do transporte. Ou seja, uma questdo de logistica. A inven¢do otimizou tal
processo, com maior protecdo as melancias. Como a moda nao “pegou”, até hoje, no
mercado nacional, ndo podemos considerar a inven¢do como inovagao no Brasil.

A inovacgdo, atualmente, também absorve o conceito de sustentabilidade, ja que
considera as condi¢des de extracdo de matérias primas, de trabalho e de descarte de
residuos.

Considerada uma das melhores estratégias competitivas, a inovagao engloba, ainda —
e para surpresa de alguns —, copias de produtos, as quais ganham algum tipo de atualizagao,
desenvolvida por uma empresa concorrente. Alids, muitas acdes de modernizagdo sdo
inovagdes, como o redesign de uma marca ou a mudanca na disposi¢do de produtos em uma
loja.

O importante € ndo se esquecer de que o foco da inovagao € sempre o cliente, que
tende a apreciar marcas que apresentem essa cultura. E como é possivel abraci-la e
estimuld-la em uma empresa? Investir na capacitacdo de liderancas, incentivar o
intraempreendedorismo e nutrir a tolerdncia a erros sdo passos importantes rumo a
inovacao.

Sendo uma 6tima estratégia competitiva, como falamos, a inovagdo foi adotada pela
Natura desde o seu inicio. A sua histéria de sucesso vem ilustrar o que acabamos de

afirmar.

Natura, vida, relacoes

“A vida € um encadeamento de relagdes”. Quando lemos uma frase como esta,
podemos pensar que alguém estd a refletir sobre as midias sociais, como Facebook por
exemplo, que promove reencontros e conexodes diversas. Para surpresa, ela simplesmente
traduz uma das crencas da Natura, empresa do segmento de cosméticos, criada em 1969.

A Natura é um caso de estratégia e gestdo empresarial intrigante. Marca de origem
brasileira e de enorme sucesso, abriu seu capital em 2004 e, atualmente, estd presente em
paises da América Latina e na Franca. E comum figurar, com destaque, em veiculos da
grande imprensa, principalmente, quando o assunto € sustentabilidade e inovagdo. Enfim,
arriscariamos dizer que quase todo mundo teria verdadeiro orgulho de pertencer ao quadro

de colaboradores da empresa.
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A Natura inova. Este parece ser o seu grande segredo. E em todas as dreas. Desde o
principio, manteve seu foco no bem-estar dos individuos, langou os refis de forma pioneira,
em 1983, investiu em biodiversidade, com destaque para o modelo de produgdo
Ekos/2000’, e apostou na venda direta, por meio de consultoras. E é na gestdo de pessoas
que a marca mantém atencdo especial. A Natura tem consciéncia de que uma marca é
construida pelos seus talentos.

Vamos focar o rol de crencas da Natura. Além da ja mencionada crenca, a empresa
aposta, de acordo com Tanure e Ghoshal (2004), no aperfeicoamento para o
desenvolvimento (de pessoas, da empresa e da sociedade), no compromisso com a verdade
(afinal, as relagOes, tdo prezadas pela Natura, ndo sobreviveriam a mentiras), na valorizacao
da diversidade, no anseio humano pela beleza, e na contribuicdo da organizacdo para a
evolucdo social e para o desenvolvimento sustentdvel.

Uma declaracdo de crencas, logicamente, ndo basta para o €xito corporativo. Se
assim fosse, todas as empresas minimamente organizadas seriam sélidas. O desafio, do qual
a Natura € vencedora, de acordo com os autores, esta em vivé-las e fazer cada um de seus
colaboradores acreditar nelas, internalizando-as, de forma a ndo agir contrariamente, seja no
ambito pessoal, seja no profissional.

Esse clima de trabalho foi instalado, na Natura, por processos de gestdo de pessoas,
nos quais discurso e realidade possuem unido perfeita. Ainda de acordo com os estudos de
Tanure e Ghoshal, a atmosfera de compromisso e orgulho da marca € alimentada por alguns
“pontos de honra”, como informalidade e transparéncia (independente do nivel hierdrquico
ocupado), preocupacdo com as pessoas, valorizacdo dos colaboradores e preferéncia pelo
recrutamento interno, compartilhamento de informagdes — seja por intermédio de conversas
constantes, seja por veiculos de comunicacdo interna —, e investimento no desenvolvimento
pessoal.

Podemos notar que o centro das atengdes da empresa estd nas pessoas que a
compdem e que inovam. E € nessa licdo tdo bésica que muitas organizagdes se perdem e
desandam. Colaboradores sao a maior fonte de vantagem competitiva de uma corporagao.
Sdo eles que fazem a empresa; neles estdo as sementes do empreendedorismo e da

inovagdo. Sdo seres humanos com desejos, necessidades e aspiragdes, que ndo vao ser

" Ekos é um modelo pioneiro de fazer negécios de forma sustentdvel. De acordo com o sife da marca (fonte:
www.natura.com.br): “Desenvolvemos produtos mantendo a floresta em pé, em parceria com 23 comunidades rurais*,
envolvendo um total de 2.731 familias (*dados de dezembro de 2011). Sdo 14 ativos da biodiversidade brasileira, cujo
fornecimento e reparti¢do de beneficios geraram recursos de mais de R$ 20 milhGes* para as comunidades fornecedoras
ao longo do tempo. Dessa forma, Natura Ekos apdia o desenvolvimento social, o fortalecimento da economia e a
sustentabilidade ambiental destas comunidades. Uma rede em que todo mundo ganha”.
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capazes de gerar bons frutos se o ambiente interno estiver embasado em formas de controle,
em limitagdes e na obediéncia, tudo para que a empregadora tenha lucro. Pessoas gostam de
vivenciar ambientes de apoio, colaboragcdo e confianca; querem poder criar, empreender e
aprender. Querem ser liderados com sensibilidade e habilidade, e ser apreciados e
valorizados em relacdo aos seus potenciais. Assim, a Natura inovou também no principal,
pelo que se pode concluir dos estudos de Tanure e Ghoshal: na constru¢do de um clima

empresarial produtivo e benéfico.
Estratégia e tendéncias : a loja-conceito Natura, em Paris

Lojas fisicas transmitem uma mensagem sobre qualidade, preco, posicionamento.
Como ponto de contato importante do publico com a marca, elas t€m como missao oferecer
uma experi€ncia ao consumidor que seja coerente com sua identidade.

Uma concept store, como é chamada no mercado, vai além da ideia do showroom,
mais focado na mera exposi¢do. Uma loja-conceito — que pode ou ndo funcionar como
ponto de venda — relaciona-se, como dissemos, a uma proposta de oferta de experiéncia da
marca ao consumidor, que, idealmente, deve ser tinica, inesquecivel. A ado¢do da tendéncia
também € estratégica a partir do momento em que gera noticias na imprensa e buzz
(comentdrios, repercussao) nas midias sociais. De olho nas vantagens de uma loja-conceito,

a Natura inaugurou, em 2012, uma unidade em Paris (Figura 2).

Figura 2: Loja-conceito da Natura, em Paris.
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Dentro dessa tendéncia, vale lembrar que a Natura ndo estd s6. A Bombril, por
exemplo, possui a sua, em estilo museu. A Casa Bombrilg, além de vender produtos, mostra
a histéria da marca e os filmes publicitarios que pontuaram sua trajetdria, além de oferecer

cursos para empregadas domésticas.

Consideracoes finais

Dados de 2010 parecem relevantes de serem relembrados no encerramento desse
estudo, j4 que temos acompanhado noticias sobre a Natura desde entdo. Matéria do Portal
da Propalgalndal9 na época traz os resultados de uma sondagem de mercado realizada pela
Associacdo Brasileira de Marketing & Negocios (ABMN). A pesquisa, voltada a
identificacdo dos habitos de consumo e no comportamento dos jovens paulistanos, teve
duracdo de dois meses e abordou 456 individuos entre 14 e 25 anos, pertencentes as classes

A e B. De acordo com o estudo,

A Apple foi a marca que teve maior destaque na pesquisa, ji que foi
relacionada a design, qualidade, tecnologia, modernidade e inovagao pelos
jovens. [...] Quando se fala em beleza, a Avon foi a mais lembrada e sua
concorrente Natura apareceu como marca simbolo de Natureza [...]

A inovagdo relacionada a projetos de sustentabilidade certamente garantiu essa
associacdo desejada. Vale lembrar que a Natura integrou o rol das dez empresas lideres em
negdcios com menor impacto no meio ambiente, da revista semanal Epoca'’, em setembro
de 2010. O destaque foi o uso, pela Natura, de embalagens feitas de um plastico de cana-de-
acucar.

De acordo com os dados da revista, na ocasido, a fabrica brasileira de cosméticos
usava alcool nas caldeiras e, nas operacdes no México e Peru, adotava o transporte
maritimo, que polui 9% menos para cada quilo embarcado.

Informagdes como essas causam impacto positivo no consumidor, e o resultado
aparece em pesquisas € em noticias satisfatdrias, inclusive, compartilhadas nas midias

sociais, que resultam em associacdes benéficas desejadas, como, por exemplo, a de

8 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=svlgS7asRZI#at=110>. Acesso em: 6 jul. 2013.

? RIBEIRO, C. “Mamdes, apertem os cintos pra continuar incrivelmente no comando dos voos para jovens”. Site Portal da
Propaganda, 29 set. 2010. Disponivel em: <www.portaldapropaganda.com/marketing/2010/09/0002>. Acesso: em 30 set.
2010.

10 Revista Epoca. Sio Paulo: Editora Abril. “Metas mais e mais ambiciosas”, 20 set. 2010, p. 114.
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vinculagcdo entre a marca Natura e a natureza. Uma marca que, como vimos, tem sido,

definitivamente, referéncia quando o assunto € estratégia empresarial e inovagao.

Referéncias bibliograficas

AUSTIN, M.; AITCHISON, J. Tem alguém ai? — As comunicagdes no século XXI. Sdo Paulo:
Nobel, 2006.

KELLER, K. R. B.; SATLER, L (orgs.). Século XXI: a Publicidade sem fronteiras? Goiania:
PUC Goiids , 2011.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, 1. Marketing 3.0: as for¢as que estdo definindo o
novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

; KELLER, K. L. Administracao de Marketing. 14. ed., Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

LENDERMAN, M. Admiravel marketing novo: como a pirataria, a pobreza e os oligarcas estdo
reinventando o marketing. Rio de Janeiro: BestSeller, 2010.

SERAFIM, L. O poder da inovacdo: como alavancar a inova¢do na sua empresa. Sdo Paulo:
Saraiva, 2011.

TANURE, B.; GHOSHAL, S. Estratégia e Gestao Empresarial. Sdo Paulo: Elsevier, 2004.

TELLES, A. A revolucio das midias sociais: Cases, conceitos, dicas e ferramentas. Sdo Paulo: M.
Books, 2010.

12



